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ABSTRAKT
Fokusi i temës në dallimet ndërmjet Facebook dhe Google ads, tregon se cili nga këto opsione
preferohet më shumë nga klientët e kompanisë së marketingut digjital – Growzillas. Marketingu
digjital është metoda më moderne dhe më efikase e reklamimit të një biznesi. Në botën digjitale të
shekullit 21, prezenca e biznesit në rrjetet sociale dhe në makinat e kërkimit (search engines)
garanton që shërbimet dhe produktet e ofruara nga biznesi arrijnë një gamë më të gjerë të
klientelës.
Procesi i punimit të kësaj teme përfshinë përdorimin e burimeve parësore dhe dytësore për
mbledhjen e informacioneve. Shqyrtimi i literaturës paraqet njohuri të përgjithshme rreth kësaj
fushe, ndërsa pjesa e studimit paraqet shembuj të funksionimit të marketingut digjital në
kompaninë Growzillas.
Rezultatet kanë treguar se që të dyja platformat kanë shfaqur rezultate për arritjen e audiencave
të ndryshme. Facebook ka mundësi për të targetuar audiencë më specifike, ndërsa Google ads i
drejtohet kujtdo që kërkon fjalët kyçe të cilat janë pjesë e kampanjës së reklamës. Google ads ka
rezultuar në shitje më të larta në krahasim me Facebook ads.
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1. HYRJE
Marketingu digjital është prezantuar në treg duke ofruar metoda më të lehta dhe më efikase për
reklamimin e bizneseve. Marketingu digjital garanton shpërndarje më të gjerë të informacioneve
rreth biznesit siç janë shërbimet ose produktet e ofruara. Prezenca digjitale e bizneseve mundëson
që shumë biznese të hyjnë në treg, gjithashtu rritë shitjet për biznese, tërheqë klientë të rinj, dhe
rrjedhimisht ofron konkurrencë në treg. Dy platformat kryesore të cilat shfrytëzohen më së shumti
janë Google ads dhe Facebook ads. Këto dy platforma përdoren nga biznese të ndryshme për
krijimin e kampanjave, publikimin e reklamave, gjenerim të shitjeve, tërheqjes së vëmendjes,
tërheqjes së klientëve të rinjë e gjithashtu edhe për komunikim me klientët aktual. Facebook
poashtu ngërthen në vete dhe platformën e Instagram, përmes të cilit lansohet kampanja të
ndryshme reklamimi, dhe kanë audiencë të veçantë nga ajo e Facebook-ut. Kampanja si postime,
video, e storry, bëhen për të arritur audiencën e caktuar nga biznesi reklamues. Në anën tjetër,
Google poashtu mundëson reklamimin në faqen kryesore të kërkimit, në website të ndryshëm, në
forma të banerave statik apo interaktiv, si dhe videove të ndryshme. Video kampanjat poashtu
mund të shfaqen edhe përmes platformës së YouTube, e cila është në pronësi të Google. Kompani
të ndryshme ofrojnë shërbime të marketingut digjital të cilat synojnë që bizneset reklamuese të
jenë prezent në tregun digjital. Këto kompani të quajtura agjencitë të marketingut digjital lidhin
kontratë me bizneset reklamuese, krijojnë kampanja të ndryshme duke shfaqur shërbimet ose
produktet e biznesit, që rrjedhimisht rrisin numrin e klientëve përmes të cilëve gjenerohen shitje
dhe të ardhura. Në Kosovë, marketingu digjital është një metodë e suksesshme e arritjes deri tek
klientët. Shumë biznese kosovare përdorin këto shërbime për të iu qasur audiencave me mesazhe
dhe oferta të ndryshme. Bizneset e shërbimit të ushqimit, shërbimeve postare, të tekstilit, e të
agjencive konsultuese në sfera të ndryshme përdorin marketingun digjital duke reklamuar përmes
Facebook ads dhe Google ads. Agjencia për marketing digjital e quajtur Growzillas është futur në
treg përgjatë vitit 2020. Me një ekipë të përbërë nga 16 persona të profesioneve si menaxhues të
rrjeteve sociale, dizajnerë grafik, hulumtues, etj., ata kanë arritur që të vendosin biznesin e tyre si
një ndër agjencitë më të suksesshme për ofrimin e shërbimeve të marketingut digjital. Si rast
studimor për këtë punim është marrë po kjo agjenci, përmes të cilit do të shfaqet biznesi X, i cili
shfaqë sukseset e arritjes së audiencave të ndryshme përmes Google ads dhe Facebook ads.
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1.1 Metodologjia e punimit
Si burim primar për mbledhjen e të dhënave të cilat paraqesin dallimet mes Google dhe Facebook
ads është marrë analiza e marketingut brenda kompanisë Growzillas. Të dhënat nga kjo kompani
janë analizuar për së afërti në baza ditore e javore deri sa është bërë përzgjedhja e kompanisë me
të cilën është bërë studimi për këtë punim. Kompania e përzgjedhur është observuar dhe të gjeturat
janë paraqitur në kapitullin e rezultateve të studimit.
Ndërsa, si burim dytësor janë analizuar artikuj, botime, punime dhe analiza, dhe libra të botuar nga
autorë të ndryshëm të cilët i kanë shqyrtuar Google ads dhe Facebook ads. Përmes kësaj metode
do të paraqiten definicionet e secilës kategori si dhe do të paraqiten dallimet në mes tyre. Këto të
dhëna janë paraqitur në pjesën e shqyrtimit të literaturës.
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2. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Problemi i paraqitur është të shqyrtohet dallimi në mes të Facebook ads dhe Google ads. Përmes
paraqitjes së dallimeve do të vërehet se cila nga këto ads tregon sukses dhe shtrirje më të madhe,
si dhe tregon se cila nga to është më e preferuar nga bizneset të cilat përdorin marketing digjital.
Pyetjet e më poshtme paraqesin pikat rreth të cilave është zhvilluar studimi:
1. Cili është roli i platformave të reklamimit të Facebook Ads dhe Google Ads në marketing
digjital?
2. Cilat janë fazat e hinkës së reklamimit në marketing digjital?
3. Cilat objektiva të kampanjave përdoren për të gjeneruar Brand Awareness në platformat e
reklamimit Google Ads dhe Facebook Ads?
4. Cilat objektiva të kampanjave përdoren për Consideration në platformat e reklamimit
Google Ads dhe Facebook Ads?
5. Si implementohet Conversion tek Facebook Ads dhe Google Ads?
6. Për kompaninë X, cila platformë e reklamimit është më efikase?
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3. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Ky kapitull do të shtjellojë literaturën rreth dy nga platformave më të përdorura për reklamim
online të bizneseve; këto platforma janë Google ads dhe Facebook ads. Do të shtjellohen dallimet
në mes të dyja platformave, përparësitë dhe mangësitë e tyre, si dhe vetëdijësimi ndaj brendit,
konsiderimi ndaj brendit, dhe konvertimi në brend.
Zëvendës-drejtori i kompanisë iSpionage, Joe Putnam, tregon dallimin kryesor në mes të Google
ads dhe Facebook ads. Sipas tij:
“Një nga ndryshimet më të mëdha midis Google dhe Facebook Ads është qëllimi i kërkimit.
Kërkuesit e Google janë veçanërisht në kërkim të diçkaje ndërsa përdoruesve të Facebook
u shfaqen reklama bazuar në interesat e tyre. Ndërsa Google ka një strategji marketingu
tërheqëse, Facebook ka të bëjë me vetëdijesimin ndaj brendit [Brand Awareness]” [1]
Gjithashtu, Johnson, cekë se “përderisa Google Ads mund të konsiderohet se ka qëllim aktiv të
përdoruesit, Reklamat në Facebook janë më pasive” [2]. Ajo vazhdon duke mbështetur faktin se
“reklamat në Facebook u shfaqen përdoruesve që nuk kërkojnë në mënyrë aktive një produkt ose
shërbim të caktuar, por përkundrazi, reklamat do të shfaqen brenda Newsfeed të përdoruesve” [2].
Sidoqoftë, të dyja llojet e ads funksionojnë duke krijuar dhe lëshuar kampanja. Google ads më
shumë funksionon përmes vendosjes së fjalëve kyçe. Një kompani e cila ofron shërbime të
konsulencës biznesore, në kampanjën e tyre mund të vendosin fjale kyçe siç janë: konsultime
biznesore, biznes ndërkombëtar, biznes i suksesshëm, etj. Në rastin kur kërkuesi shënon këto fjalë
kyçe, njëra nga reklamat e shfaqura mund të jetë nga kompania e lartpërmendur e cila i ofron këto
shërbime. Sipas Jones,
“Sapo të krijohet kampanja juaj, ju dhe reklamuesit e tjerë që jeni të interesuar të përdorni
fjalë kyçe dhe fraza të ngjashme hyni në një luftë ofertash, ku ofertuesi më i lartë "fiton"
vendin kryesor të reklamave në Google për atë fjalë kyçe të veçantë.” [5]

Me këtë rast, çmimet e kampanjës rriten për reklamuesin. Sa më shumë paguan reklamuesi, aq më
lartë shfaqet reklama e asaj kompanie në rezultatet e shfaqura nga kërkimi në Google.
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Ndërsa, kampanjat e krijuara në Facebook kanë për qëllim që të arrijnë audienca të caktuara edhe
nëse nuk kërkohen këto fjalë kyçe si në rastin e Google ads. Ata mund të jenë targetuar në bazë të
moshës apo gjinisë, pa pasur ndonjë interes specifik për reklamën që iu shfaqet në llogarinë e tyre
në Facebook. Reklamat e Facebook mund t’i shfaqen edhe personave të cilët mund të mos kenë
interesim për produktin apo shërbimin e reklamuar. Në këtë rast ata vetëm se janë të njoftuar me
brendin e biznesit reklamues, ndonëse mund të mos i përdorin ato shërbime, kjo kategori mund të
shfaqë interes për brendin e biznesit, prandaj ajo mund të ri-targetohet në të ardhmen.

Kërkuesit në Google kanë për qëllim që të gjejnë produkte ose shërbime specifike sipas kërkesave
të tyre. Pra, Google ads funksionojnë në mënyrë që kërkuesit t’iu shfaqen reklama specifike duke
përmbushur kërkimin e tyre në Google. përmes Google, “jeni duke paraqitur një reklamë për
miliona. Mes tyre është një përqindje, e vogël apo e madhe, për të cilën shpresoni se do t'ju
interesojë reklama. Shkoni pas asaj përqindjeje dhe përpiquni të kapni një akord që përgjigjet ...
ata do të vendosin me një shikim - nga titulli juaj ... drejtojuni njerëzve që kërkoni dhe qëndroni
me ata”[13]. Në rastin kur kërkuesi shtypë fjalët në Google duke kërkuar le të themi syze dielli të
firmës Rayban, atëherë, Google do t’i shfaqë atij/asaj reklama të kompanisë së Rayban si dhe
kompanive të tjera të cilat shesin produkte të Rayban. Jacobson, McDonald&Mcdonald në librin
“Google AdWords for Dummies” kanë cekur se “një kërkim i caktuar mund të shfaqë imazhe,
video, lajme, rezultate të blerjeve, burime në Twitter, postime në blog, madje edhe libra dhe
muzikë transmetuese”. Për shembull kërkimi duke përdorur fjalët kyçe ‘çantë për iPad’ shfaq
dukshëm rezultatet e blerjeve”. [3, p. 60]
Duke marrë parasysh se për çdo sekondë që kalon, në Google bëhen diku 95,440 kërkime [4], kjo
do të thotë se mundësia për të arritur përdoruesit e Google është shumë e madhe. Trafiku i krijuar
në Google është gjithmonë në rritje – gjë e cila rezulton pozitivisht në vazhdën e reklamimit në
Google.
Gjithashtu, Google ofron një gamë opsionesh përmes të cilave bizneset mund të reklamojnë
produktet apo shërbimet e tyre. Sipas Johnson disa nga opsionet janë:

-

Reklama me tekst

-

Reklama kërkimi reaguese

-

Reklama me Imazhe

-

Reklama me imazhe reaguese
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-

Reklama për promovimin e aplikacioneve

-

Reklama me video

-

Reklamat e listuara të produkteve (të njohura zakonisht si PLA ose Reklama për
Blerje)

-

Shfaqja e reklamave për blerje

-

Reklama vetëm për thirrje [2]

Në anën tjetër, Facebook ads më së shumti përdoret për Brand Awareness, për targetimin e
audiencave më specifike, për të tërhequr përdoruesit të qasen në webfaqen e kompanisë, etj. Me
këtë rast, Jones ka cekur se,
“Facebook ads përdorin sjelljen e shfletimit në internet (browsing behavior), sjelljen e
blerjes, informacionin e punës dhe shumë karakteristika të tjera të përdoruesit për të
targetuar njerëzit që ka të ngjarë të jenë të interesuar të angazhohen me markën, produktin
ose shërbimin tuaj.” [5]

Targetimi i audiencave specifike bën të mundshme që përmes Facebook ads të arrihet audiencë
me e detajuar. Mirëpo, Bretous thotë se nuk duhet të bëjmë nivele të shumta të specifikave, ajo
thotë se duhet ta lejojmë që “algoritmi bën punën e tij. Përcaktoni karakteristikat kryesore të
audiencës tuaj të synuar dhe lini pak vend që reklama juaj të arrijë ato që mund të mos i keni marrë
parasysh” [12]. Personat e targetuar mund të mos kenë njohuri për produktin apo shërbimin e
ofruar, mirëpo pasi që janë targetuar specifikisht, ata mund të mësojnë për brendin ose biznesin
reklamues. Facebook “mund të përshkruhet më së miri si një komunitet me një orientim shoqëror
... pasi përfshin aspekte të të dy nën-kategorive (p.sh., hobi/interesat e përbashkëta, loja dhe
komunikimi (chat në Facebook)” [11, p.12].
Audiencën të cilën dëshiron biznesi ta arrijë përmes Facebook ads, mund ta targetojë në bazë të
moshës, gjinisë, interesave, vendit të banimit, profesionit, hobive, etj. Duke qenë se Facebook
është llogari personale në rrjete sociale, “përfshirja e më shumë përmbajtjes në profilin tuaj që
lidhet me interesat tuaja mund të përmirësojë rëndësinë ose fokusin e reklamave në Facebook që
ju shihni” [6, p.9].
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Sipas Bretous, targetimi si dhe ri-targetimi i përdoruesve është i rëndësishëm, mirëpo ri-targetimi
nuk është i patjetërsueshëm. Sipas saj, “pikseli i Facebook ju lejon të gjurmoni sjelljen e
përdoruesit në faqen tuaj në internet dhe të synoni përsëri ata përdorues të njëjtë në Facebook për
t'i udhëhequr ata në gyp. Sidoqoftë, jo çdo person që viziton faqen tuaj të internetit duhet të ritargetohet në reklamat në Facebook” [12]. Ajo thotë se reklamuesi duhet të “përqendrohet në
vizitorët që shfaqin sjellje me qëllim të lartë dhe do të kenë më shumë gjasa të konvertohen. Për
shembull, vizitorët që shtojnë produkte në karrocat e tyre të blerjeve, vizitojnë faqen tuaj të
çmimeve ose lexojnë dëshmitë tuaja [12].
Edhe pse të dy platformat shfaqin rezultate të suksesshme për reklama, ato gjithashtu kanë
përparësitë dhe mangësitë e tyre.
Sipas Simic, Petrović, dhe Aničić disa nga përparësitë e reklamimit në Facebook janë se
reklamuesi “merr reagime nga konsumatorët, të cilat janë të rëndësishme për hapa të mëtejshëm
strategjikë” [14]. Këta autorë gjithashtu shprehen se “rrjetet sociale nuk kanë një afat kohor; çdo
avancim i rrjeteve sociale mundëson komunikim dhe ndërveprim edhe më të mirë midis brendit
dhe konsumatorit; rrjetet sociale janë kanali i vetëm i komunikimit ku mund të arrihet
komunikimi i drejtpërdrejtë midis brendit dhe konsumatorit” [14]. Domethënë, komunikimi i
shpejtë në mes të biznesit dhe konsumatorit është një nga përparësitë më të mëdha.
Gjithashtu, sipas Pereira, një tjetër përparësi është se Facebook-u ka popullaritet të lartë, dhe
“është rrjeti social më i popullarizuar në mbarë botën, me afërsisht 2.8 miliardë përdorues aktivë
mujorë” [15]. Ai gjithashtu thotë se “reklamuesit mund të targetojnë audienca të veçanta bazuar
në interesat e tyre dhe mënyrën se si bashkëveprojnë në internet” [15]. Tjetra, Përballueshmëria
financiare është përparësi e reklamimit në Facebook, pasiqë nuk kërkohet buxhet i madh për të
arritur audiencën, prandaj “madhësia e buxhetit të tyre të nevojshëm për të arritur qëllimet e tyre
do të varet nga fusha kampanjës”[15]. Në anë tjetër, disa nga mangësitë e reklamimit ne
Facebook jansë se “disa sektorë thjesht nuk lejohen të reklamojnë në Facebook. Kjo është për të
siguruar që njerëzit që përdorin Facebook të gëzojnë një përvojë të sigurt të përdoruesit” [16].
Facebook ka rregulla strikte për lansimin e reklamave; në mënyrë që reklamat të “shfaqen në
Facebook ata kalojnë një proces të rreptë rishikimi, i cili në disa raste mund të zgjasë deri në 24
orë” [16]. Tjetër mangësi e cila limiton mundësinë e informimit është “Rregulli 20%” [16]. Kjo
do të thotë se nuk lejohen më shumë se 20% tekst në një reklamë të lansuar. Pjesa më e madhe e
reklamës duhet të jetë imazh i nxjerrë nga burime të autorizuara, me vetëm 20% tekst me
informatat më të rëndësishme.
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Përparësitë e reklamimit në Google përfshijnë Reach, apo arritjen e audiencës. Pra, “përdorimi i
Google Ads mbi platformat e tjera të Kërkimit të Paguar është arritja e tij masive e audiencës, me
3.5 miliardë kërkime në ditë dhe 1.2 trilionë kërkime në vit” [15]. Gjithashtu, llojllojshmëria e
kampanjave nga Google rritë përparësitë. Llojllojshmëria e kampanjave siç janë: “Kampanja e
shitjet, Kampanja e trafikut në website, Brand Awareness dhe Reach, promovimi i
Aplikacioneve, Vizitat në lokalet fizike dhe promocionet, etj” [15]. Ndërsa, sa i përket
mangësive, sipas Baum disa nga mangësitë e reklamimit në Google mund të jenë se “njerëzit u
besojnë rezultateve organike shumë më tepër sesa reklamave” [17]. Ai gjithashtu ka cekur se
“fjalët kyçe më të mira janë gjithmonë me të vërtetë të shtrenjta dhe jo gjithmonë konvertohen”
[17].

Pjesa e poshtëshënuar shtjellon çështjet rreth vetëdijesimit ndaj brendit, konsiderimit të tij, dhe
konvertimit në brend. Në formë piramide paraqiten hinka e marketingut e cila tregon një qasje më
të detajuar të strategjisë së prezencës se biznesit në marketingut digjital. Domethënë, “para se të
arrini në atë konvertim përfundimtar, audienca juaj e synuar së pari duhet të konvertohet nga një
fazë në tjetrën” [10].

Vetëdijesimi
Konsiderimi
Konvertimi
Besnikëria

Advokimi

Graf. 1. Hinka e Reklamimit

Burimi: [7]
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3.1. Brand Awareness
Brand Awareness është mënyra se si biznesi paraqitet tek klientët potencial. Kjo i bën ata të
vetëdijshëm për ekzistencën e një biznesi të caktuar i cili ofron shërbime apo produkte të cilat
mund të jenë në interes të klientit. Domethënë, vetëdijesimi ndaj brendit gjithashtu mundëson
tërheqjen e klientëve të rijnë. Sipas Brooks, Brand Awareness definohet si “momenti kur një
përdorues zbulon për herë të parë brendin, produktin, ofertën tuaj, etj” [7]. Klienti potencial ka
tashmë njohuri për brendin, mund të mësojë më shumë rreth shërbimeve apo produkteve në
llogarinë biznesore në facebook, e gjithashtu edhe mund të qaset për informata me të hollësishme
edhe në website-in e biznesit reklamues. Sipas Heathman,
“një brend është mishërimi simbolik i të gjithë informacionit që një kompani përdor për të
krijuar ndërlidhshmëri dhe pritshmëri. E thënë thjesht, brendimi përfshin thelbin e asaj që
ju ofroni - mesazhet, logon, skemat e ngjyrave, simbolet, shkronjat, tingujt ose ndonjë
koncept tjetër i lidhur me imazhin që lidhet me ekzistencën e kompanisë tuaj” [8].

3.2. Brand Consideration
Brooks gjithashtu ceke se Brand Consideration, apo konsiderimi ndaj brendit, është rasti kur
klientët potencial “janë të interesuar, por jo gati për të blerë tani - ndoshta ju krahasojnë me
konkurrencën ose presin për një ofertë speciale.” [7].

3.3. Brand Conversion
Sipas Brooks, Brand Conversion, apo konvertimi në brend, bëhet “kur një përdorues më në fund
bën zgjedhjen për të blerë” [7]. Siç është cekur më lartë, hinka e reklamimit kalon në faza të
ndryshme; nga faza e parë kur klientë bëhet i vetëdijshëm për ekzistencën e produktit apo
shërbimit, ai vazhdon të kalojë në fazën e Consideration, duke bërë konsiderimet personale për t’u
bëre blerës, e pastaj kalon në Conversion apo konvertimit, që i bie se ai tashmë ka vendosur të
bëhet blerës apo klient i biznesit reklamues.
Bizneset reklamuese por edhe agjencitë e marketingut digjital, e kuptojnë që “reklamat në
Facebook mund të luajnë një rol, herët në procesin e konvertimit e të jetë potencialisht vendimtare
për konvertimin përfundimtar” [6, p.35]. Duke qenë se tanimë i përkasim botës digjitale, reklamat
që na u shfaqen gjatë kohës sonë në Facebook apo Instagram, mund të jenë faktorë i rëndësishëm
për t’u bërë klient i një biznesi i caktuar.
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3.4. Besnikëria dhe advokimi ndaj brendit
Pas hapave të lartpërmendur, janë edhe dy hapa të tjerë të cilët marrin parasysh klientin edhe pasiqë
ata kanë blerë shërbimet apo produktet nga biznesi reklamues. Dy hapat final janë Brand Loyalty
dhe Brand Advocacy, apo Besnikëria ndaj brendit, dhe advokimi për brendin. Domethënë,
Besnikëria ndaj brendit të biznesit, dhe Advokimi për brendin.
Sipas Brooks, besnikëria ndaj brendit është kur “përdoruesit që blejnë rregullisht nga ju dhe e kanë
të vështirë të shkojnë diku tjetër, [ndërsa, advokimi për brendin është kur “përdoruesit ju
rekomandojnë në mënyrë aktive blerësve të mundshëm”[7]. Këta hapa final janë prezent kur
klientët janë tejet të kënaqur me biznesin e reklamuesit, dhe vendosin që të jenë besnikë në blerjen
e shërbimeve apo produkteve të tyre. Ndërsa, advokimi për markën është hap tejet i rëndësishëm
pasi që klientët e kënaqur të biznesit reklamues, bëhen në një mënyrë ambasadorë të brendit të atij
biznesi duke shpërndarë informacione të kënaqshmërisë të cilat pastaj rezultojnë të jenë
fitimprurëse për biznesin.
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4. METODOLOGJIA E STUDIMIT
Metodologjia e përdorur për mbledhjen e të dhënave analitike dhe informatave për punimin e kësaj
temë të bachelorit është e bazuar burimet parësore dhe dytësore.
Si burim parësor është marrë analiza e ads brenda kompanisë së njohur për marketing digjitalGrowzillas. Nga kjo metode pritet të rezultojnë informacione të cilat do të tregojnë preferencën
dhe efikasitetin për secilën nga këto dy kategori. Do të vërehen dallime dhe do të arrihet në
përfundime se cila nga këto ads preferohet nga klientët e Growzillas. Për të shqyrtuar ngjashmëritë
dhe ndryshimet në mes të Facebook Ads dhe Google Ads, është vendosur të mirret si çështje
studimi kompania X, në tre fazat e hinkës së reklamimit: Brand Awareness, Consideration, dhe
Conversion. Kompania X është kompani të cilës në këtë punim iu është mbajtur besueshmëria e të
qenurit anonim. Prandaj, për shkaqe anonimiteti, kësaj kompanie do t’i referohemi si kompania X
përgjatë këtij punimi.
Si bazë për analizë dhe krahasim do të mirren faktorët relevant që ndikojnë në rritjen e Brand
Awareness, Consideration dhe Conversion.
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5. REZULTATET E STUDIMIT
Më poshtë do të shfaqen rastet krahasuese në mes të Google dhe Facebook ads sipas analizës së
kryer me kompaninë e marketingut digjital - Growzillas. Analiza është bere duke i krahasuar këto
dy platforma përgjatë gjithë hinkës se marketingut digjital: Brand Awareness, Consideration dhe
Conversion. Çështje studimi do të merret brendi i quajtur X, i cili posedon një zinxhir restorantesh
me lokacione të ndryshme në Kosovë. Për të arritur rezultatet e dëshiruara, kompania X ka
reklamuar në platformat e reklamimit te Facebook ads dhe Google ads. Për të arritur implementimit
të plotë të hinkës së reklamimit, kompania X është dashur të implementojë Retargetim. Ritargetimi
është procesi i targetimit të audiencave të cilat paraprakisht kanë pasur interaksion me brendin X,
qoftë përmes interaksioneve në rrjete sociale qoftë përmes vizitave në website.

5.1 Brand Awareness
Siç është cekur më lart, Brand Awareness është faza e parë në hinkën e reklamimit. Objektiva
kryesore e Brand Awareness është rritja e njohurisë së publikut të gjerë për brendin të cilin po e
reklamojmë. Në këtë sektor brendi X kishte synim të informonte mysafirët potencial për shërbimet
unike dhe ofertat që ofron. Për përmbushjen e këtij qëllimi, kompania X fillon reklamimin digjital
në dy platforma: Facebook Ads dhe Google Ads.
5.1.1 Facebook Ads
Duke u bazuar në të dhënat e publikuara nga Hubspot mund të shohim që Facebook është Rrjeti
Social me i përdor në Kosovë me një audience prej 910,000 përdoruesish. Ndërsa, Rrjeti Social i
dyti me i përdorur në Kosove është Instagram, po ashtu pjesë e platformës së reklamimit të
Facebook. Instagram ka një audience prej 750,000 përdoruesish në Kosovë [9]. Duke marrë
parasysh që në fazën e Brand Awareness është me rendësi të targetohet një audience sa më e gjerë,
këto dy Rrjete Sociale e bëjnë platformën e Facebook Ads shumë atraktive për gjenerimin e Brand
Awareness për kompaninë X. Platforma e Facebook Ads përmban dy tipe të ndryshme të objektiva
të kampanjave të cilat janë të dedikuara për Brand Awareness.
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Fig. 1. Krijimi i Kampanjës

1. Objektiva e kampanjës Brand Awareness është e dedikuar për reklamuesit që kanë për
qellim për t’i rikujtuar audiencës kompaninë X. Metriku që kjo objektive e raporton në
Facebook Ads Manager quhet Ad Recall Lift, i cili tregon numër të përafërt të personave
që e kanë mbajtur në mend kompaninë X nga reklamat që i kanë parë.
2. Ndërsa, objektiva e kampanjës Reach është të shfaqe reklamën e reklamuesit X tek sa me
shumë njerëz nga target audienca e tyre, dhe sa me shpesh. Kjo objektive raporton në
Facebook Ads Manager në dy metrika, Reach dhe Impression. Reach tregon se sa persona
e kanë pare një reklamë, ndërsa Impression na tregon se sa shpesh është shfaqur reklama.
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Fig. 2. Reach

Tek kompania X, kampanja e lansuar për Brand Awareness si objektive të kampanjës ka përdorur
Reach.
Ne ketë kampanjë u arrit një audiencë unike totale prej 742,105 njerëzish përmes Facebook Ads
Manager në Rrjetet Sociale Facebook dhe Instagram, siç shihen në figurën më lartë.

Fig. 3. Audienca e arritur

Siç edhe shihet në figurën më lartë, audienca e arritur në Facebook është 572,000 që paraqet 63%
të total përdoruesve të Facebook në Republikën e Kosovës. Kjo reklamë ka gjeneruar 4,500,000
Impression, që do të thotë që secilit person iu është shfaqur të paktën 7.9 here.
Ndërsa audienca e arritur në Instagram është 526,000 që paraqet 70% të total përdoruesve të
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Instagram në Republikën e Kosovës. Sa i përket Impression, kjo reklama në Instagram ka gjeneruar
4,600,000 Impression, që do të thotë që secilit person iu është shfaqur të paktën 8.7 herë.

Fig. 4. Grupmoshat e targetuara

Ne ketë figurë mund të shihen grup moshat të cilave iu është shfaqe reklama nga kompania X.
Reklama nga kompania X kishte për target Brand Awareness në Republikën e Kosovës, dhe arritja
potenciale ishte 1,100,000 njerëz përgjatë rrjeteve sociale Facebook dhe Instagram. Çmimi
mesatar për 1000 shfaqje të reklamës ishte 0.29 EUR.
Përveç Reach dhe Impression, kjo reklame ka gjeneruar 5,701 klikime ku një klikim ka pasur kosto
mesatare prej 0.07 EUR dhe 174,341 interaksione ku për një interaksion mesatarisht ka paguar
rreth 0.02 EUR.
5.1.2 Google Ads
Bazuar në të dhënat e publikuara nga HubSpot, në Republikën e Kosovës interneti përdoret nga
1,730,000 përdorues unik, që do të thotë që interneti përdoret nga 89.4% e popullatës. Përveç
portaleve në të cilat shfaqen banerë të ndryshëm të lansuar nga platforma e Google Ads, YouTube
është një platforme tjetër mjaftë e rëndësishme që e bën Google Ads platformë atraktive për
gjenerimin e Brand Awareness.
Platforma e Google Ads përmban dy tipe të ndryshme të kampanjave të cilat janë të dedikuara për
Brand Awareness, ato janë: Display dhe Video kampanja.
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Fig. 5. Display kampanja

Display kampanja është tip lloj i kampanjës se Brand Awareness kampanjës i cili implementohet
duke lansuar banera statik dhe interaktiv në website të ndryshme në internet me qëllim të joshjes
vizuale të target audiencës. Ekzistojnë tre lloje të ndryshme të Display kampanjave: Smart Display,
Standard Display dhe Gmail kampanjat.
1. Smart Display janë kampanja të automatizuara nga Google ku target audiencës tonë i
shfaqet reklama në pozicione të ndryshme gjatë përdorimit të cilës do nga shërbimet e
Google.
2. Standad Display janë kampanja të cilat përmbajnë baner i cili vendoset në website të
ndryshme të cilat si forme të monetizimit përdorin Google AdSense dhe në ketë mënyrë
gjenerojnë numër të madh të trafikut nga target audienca jonë.
3. Gmail kampanjat përmbajnë reklama të cilat lansohen vetem në Gmail.
Te gjithat kampanja në tipin e kampanjave Display kanë për qellim gjenerimin e vizibilitetit dhe
trafikut sa më të madh, rrjedhimisht metrikat kryesore që i raporton ky tip i kampanjës janë Clicks
dhe Impressions.
Në anën tjetër, Video kampanjat na lejojnë të shfaqim reklama të tipit në video format në video
platformën me të madhe në bote, YouTube dhe website tjerë që për monetizimin e video
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përmbajtjes përdorin Google AdSense. Sa i përket video kampanjave, ekzistojnë pese tipe të
ndryshme të video kampanjave, dhe ato janë:
1. Skippable in-stream ads - këto janë reklama që i shfaqen target audiencës tonë para, gjatë
ose pas shikimit të ndonjë videoje në YouTube. Nëse përdoruesi të cilit i shfaqet reklama
e largon reklamën para 30 sekondave, atëherë reklamuesi nuk paguan fare për ketë reklamë.
Kjo e bën këtë lloj të video kampanjave mjaft joshës për botën kreative.
2. Bumper ads - këto janë reklama të shkurtra që i shfaqen target audiencës tonë në YouTube.
për dallim prej skippable in-stream ads këto reklama nuk munden me u largu dhe gjatesia
e tyre maksimale është 6 sekonda.
3. Non-skippable in-stream - këto janë reklama deri në 15 sekonda që i shfaqen target
audiencës tone para, gjatë dhe pas shikimit të ndonjë video në YouTube. Këto reklama
gjithashtu përdoruesi nuk mund t’i largojë dhe është i detyruar t’i shikojë deri në fund.
4. Outstream - këto reklama janë të dedikuara vetëm për përdoruesit e pajisjeve mobile dhe
shfaqen në website dhe aplikacione partnere të Google, ndërsa nuk shfaqen në YouTube.
5. Ad Sequence - këto reklama i shfaqen target audiencës tone në seri të disa videove, të cilat
kanë renditje specifike dhe shfaqen në formën e sekuencave.
Kompania X ka përdorur llojin e kampanjave Brand Awareness me qellim të rritjes se vetëdijes
për kompaninë X.

Fig. 6. Llojet e kampanjës

Kampanjave që ka përdorur kompania X është Video kampanja të tipit skippable in-stream ads.
Kompania X në ketë rast ka target një audience të gjerë në Republikën e Kosovës me qëllim të
rritjes së vetëdijes për shërbimin X.
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Siç mund të shihet nga grafi më lartë, klienti X ka gjeneruar 751,866 shfaqje të reklamës dhe
449,732 shikime në YouTube. Çmimi mesatar për 1000 shfaqje të reklamës në rastin e
kompanisë X është 0.30 EUR.

Fig. 7. Klikimet në kampanjë

Përveç shikimeve dhe shfaqjeve që janë metriket kryesore tek gjenerimi i Brand Awareness, mund
të shohim në figurën me larte që kjo kampanje ka gjeneruar edhe 1,308 klikime, me një çmim
mesatar për një klikim rreth 0.90 EUR. Click Through Rate (CTR), ose përqindja e klikimeve në
relacion me shikimet që i ka gjeneruar kjo reklamë është 0.18%.

Fig. 8. Shfaqja e ads sipas grupmoshës

Ne ketë figurë mundemi të shohim se cila grup moshë e ka shikuar videon më së shumti. Edhe pse
kompania X ka targetuar një audience të gjere në Republikën e Kosovës, grup mosha e cila e ka
parë më së shpeshti reklamën është në moshën prej 18-24 vjeç. Këtu është evident edhe numri i
madh i audiencës të cilës platforma Google Ads nuk ka arritur të ia kategorizojë në asnjë
grupmoshe, dhe i ka kategorizuar si Unknown.
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Fig. 9. Shfaqja e ads sipas gjinisë

Ne anën tjetër, në figurën me larte mundemi të shohim që gjinia të cilës i është shfaqur me se
shumti reklama e kompanisë X është gjinia mashkullore.

Fig. 10. Teknologjia e përdorur për shikimin e ads

Sa i përket pajisjeve, në figurën me lartë mundemi të vërejmë se 69.8% e shfaqjeve janë gjeneruar
nga pajisjet Mobile, 0.5% nga Tabletët dhe 25.7% e shfaqjeve janë gjeneruar nga kompjuterët.
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5.2 Consideration
Sa i përket Consideration, ai kategorizohet si faza e dyte në hinkën e reklamimit. Objektiva
kryesore e Consideration është shfaqja e përmbajtjes e cila e bene audiencën ta konsiderojë
produktin e një brendi të cilin supozojmë që tashme e njohin. Në ketë sektor, brendi X kishte synim
t’i ofrojë përmbajtje audiencës e cila tashme e njeh brendin e kompanisë X, e cila i bën ata që ta
konsiderojnë blerjen e produktit të kompanisë X. Për përmbushjen e këtij qëllimi kompania X
vazhdon

reklamimin

në

platformat

e

Facebook

Ads

dhe

Google

Ads.

Ne ketë hap targetohet audience e cila është shumë e interesuar në produktin ose shërbimin X
përmes metodave të avancuara të targetimit por edhe përmes retargetimit.
5.2.1 Facebook Ads
Duke marrë parasysh përdorueshmërinë e platformave të Facebook dhe Instagram, për të cilat kemi
folur edhe më lartë, dhe mundësive për Retargetim që i ofron platforma e Facebook Ads, njëra nga
platformat që kompania X zgjodhi për t’i lansuar reklamat e Consideration është Facebook Ads.
Platforma e Facebook Ads përmban gjashte tipe të ndryshme të objektivave të kampanjave të cilat
janë të dedikuara për Consideration, ato janë: Traffic, Engagement, App Installs, Video Views,
Lead Generation dhe Messages.

Fig. 11. Krijimi i Kampanjës në Facebook
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1. Traffic - Kjo objektive është e dedikuar për reklamuesit që kanë për qëllim gjenerimin e
trafikut në website ose në aplikacion në mënyre që target audienca e tyre të konsideroj
produktin ose shërbimin që po reklamohet. Metrikat që kjo objektive i raporton në
Facebook Ads Manager janë Link Clicks dhe Landing Page Views. Dallimi mes këtyre dy
metrikeve është se Link Clicks paraqet numrin e klikimeve në reklamë, ndërsa Landing
Page Views paraqet numrin e vizitave në website.
2. Engagement - Kjo objektive është e dedikuar që kanë për qellim rritjen e interaksioneve
me target audiencën e tyre. Sa i përket metrikeve që kjo objektive i raporton në Facebook
Ads Manager, janë pese metrika të ndryshme që përcaktojnë engagement:
a. Like - Ky metrik paraqet numrin e personave që kanë pëlqyer postimin i cili po
reklamohet.
b. Comment - Ky metrik paraqet numrin e personave që kanë komentuar në postimin
i cili po reklamohet.
c. Share - Ky metrik paraqet numrin e personave që kanë shpërndare me shoqërinë e
tyre postimin i cili po reklamohet.
d. Clicks - Ky metrik paraqet numrin e personave që kanë klikuar reklamën.
e. Video Views - Ky metrik paraqet numrin e personave që kanë shikuar video
reklamën të paktën 3 sekonda.
3. App Installs – Kjo objektive është e dedikuar për rritjen e shkarkimeve të aplikacioneve
mobile. Metriku që kjo objektive e raporton në Facebook Ads Manager quhet App Installs,
që paraqet numrin e shkarkimeve të aplikacionit. Falë kësaj metrike, kompanitë mund të
marrin indikacione të qarta sa i përket interesimit mbi produktin e tyre - dhe pastaj mund
t’i targetojë ata persona me përmirësime dhe risi mbi aplikacionin.
4. Video Views – Kjo objektive është e dedikuar për gjenerimin e video shikimeve të
reklamave të cilat kanë përmbajtje të tipit video. Për të arritur rezultate sa më të mira, të
dhënat e studimit na tregojnë në duhet të marrim vëmendjen e audiencës në 3 sekondat e
para të videos, dhe pastaj duhet ta mbajmë atë vëmendje duke ofruar përmbajtje atraktive
dhe relevante mbi temën. Metrikat që kjo objektive e raporton në platformën e Facebook
Ads Manager janë:
a. 2-Second Video Plays – Ky metrik na tregon se sa here është shikuar videoja X të
paktën 2 sekonda.
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b. 3-Second Video Plays - Ky metrik na tregon se sa here është shikuar videoja X të
paktën 3 sekonda.
c. ThruPlays - Ky metrik tregon se sa here është shikuar videoja X deri në fund ose
të paktën 15 sekonda.
d. Video Plays - Ky metrik tregon se sa here videoja X ka filluar të shfaqet. Ky
metrik llogaritet për çdo shfaqje të videos dhe nuk e llogarite nëse një video
shikohet më shumë se 1 here.
e. Video Plays 25% - Ky metrik tregon se sa here videoja X është shikuar të paktën
25% nga gjatësia totale e videos.
f. Video Plays 50% - Ky metrik tregon se sa here videoja X është shikuar të paktën
50% nga gjatësia totale e videos.
g. Video Plays 75% - Ky metrik tregon se sa here videoja X është shikuar të paktën
75% nga gjatësia totale e videos.
h. Video Plays 95% - Ky metrik tregon se sa here videoja X është shikuar të paktën
95% nga gjatësia totale e videos.
i. Video Plays 100% - Ky metrik tregon se sa here videoja X është shikuar deri në
fund.
j. Video Avarage Play Time - Ky metrik tregon për se cila është koha mesatare për
të cilën është shikuar video X.
5. Lead Generation - Kjo objektive është e dedikuar për gjenerimin e kontakteve të personave
që janë të interesuar në shërbimin ose produktin e kompanisë X. Metriku që kjo objektive
e raporton në platformën e Facebook Ads Manager quhet Leads, që paraqet numrin e
kontakteve të gjeneruar nga kampanja.
6. Messages - Kjo objektive është e dedikuar për biznese që kanë për qellim për të inicuar
komunikimin me klientelën e tyre. Metriku që kjo objektive e raporton në Facebook Ads
Manager është Messages që tregon numrin e mesazheve që i ka gjeneruar reklama në fjale.
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Fig. 12. Objektiva e kampanjës

Tek kompania X, kampanja e lansuar për Consideration si objektive të kampanjës ka përdorur
Engagement.
Ne ketë kampanjë kompania X ka arritur të gjenerojë 536,606 interaksione me një kosto prej 0.004
EUR për një interkasion. Gjithashtu Engagement Rate në ketë reklamë është 77.2%.

Fig. 13. Shfaqja e reklamës

Përveç interaksioneve, kjo kampanje iu është shfaqur 694,918 personave të cilët paraprakisht
kishin njohuri për brendin e kompanisë X. Gjithashtu, kjo reklame ka gjeneruar 1,884,009 shfaqje,
që mesatarisht i bie 2.7 here i është shfaqe një personi. Në ketë kampanjë kosto për 1000 shfaqje
të reklamës është rreth 1.07 EUR.
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Fig. 14. Interaksionet sipas grupmoshës

Ne figurën më lartë mund të shihet se si është distribuuar numri i interaksioneve në grup mosha
dhe gjini. Është evidente që grup mosha prej 25-44 vjeç ka gjeneruar numer të interaksioneve me
të madh për kompaninë X.

Fig. 15. Gjenerimi i interaksioneve sipas platformave
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Ndërsa figura më lartë, tregon se në cilën platforme më shumë persona e kanë parë reklamën dhe
cila platformë ka gjeneruar më shumë interaksione. Nga kjo figurë është evidente që Facebook
është platforme në të cilën kompania X ka gjeneruar me shumë interaksione.
5.2.2 Google Ads
Duke e marre parasysh që në hapin e Consideration targetojmë persona që në çfarëdo mënyre
kategorizohen si audience e interesuar në produktin tonë, atëherë platforma e Google Ads na ofron
disa objektiva të kampanjës që janë të përshtatshme për ketë hap. Disa nga objektivat e kampanjës
janë relevante për shkak të mundësisë teknike që ofron platforma për Retargetim, ndërsa objektivat
tjera të kampanjës janë relevante për shkak të mundësisë se targetimit të audiencës bazuar në
kërkimet e tyre në makinat e kërkimit.
Këto janë dy lloje të tipave të kampanjave që mundësojnë realizimin e Consideration në
platformën e Google Ads:

Fig. 16. Llojet e kampanjës për Google ads - Consideration

1. Tipi i kampanjës Display, siç e kemi cekur edhe më lartë, paraqesin reklama të cilat shfaqen
në forme të banerave në website të ndryshme në internet. në Brand Awareness, tipi i
kampanjës Display është i rëndësishëm për shkak të mundësisë se targetimit manual.
Ndërsa, tek Consideration tipi i kampanjës Display është i rëndësishëm për shkak të
mundësisë se retargetimit të audiencës e cila paraprakisht kishte vizituar website në të
kaluarën ose ka përdorur aplikacionin mobil.
2. Tipi kampanjës Search janë reklamat që shfaqen në faqen e rezultateve të makinave të
kërkimit
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Reklamat që shfaqen në makinat e kërkimit mund të diferencohen nga rezultatet organike
pasi që ato para reklamës e përmbajnë fjalën “Ad”.

Fig. 17. Targetimi dhe fjalët kyçe

3. Targetimi tek Search Ads behet përmes fjalëve kyçe, dhe kështu mundësohet që çdo herë
kur dikush kërkon për shërbimin tone, ose ndonjë fjale kyçe të ngjashme website i jonë të
shfaqet në vendin e parë.
Ekzistojnë tre lloje të fjalëve kyçe tek Search Ads:

a. Broad Match Keywords - Ky tip i fjalës kyçe na mundëson që reklama jonë të
shfaqet çdo herë kur dikush kërkon në Google me një fjale kyçe e cila në çfarë do
mënyre është e ngjashme me fjalët kyçe relevante me biznesin tonë. Broad Match
është modeli bazik i fjalëve kyçe në Google, dhe nëse nuk e specifikojmë llojin e
fjalës kyçe, ajo automatikisht kategorizohet si Broad Match.
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Fig. 18. Fjalët kyçe Broad match

b. Phrase Match Keywords - Ky tip i fjalës kyçe na mundëson që reklama jonë të
shfaqet kur dikush kërkon në Google me fjale kyçe të cilat përfshijnë domethënien
e fjalëve kyçe që janë relevante me biznesin tonë. Ky lloj i fjalës kyçe është me
fleksibil se Exact Match dhe gjithashtu është me i përshtatshëm për segmentim të
audiencës se lloji i fjalës kyçe Broad Match. Ky model i fjalës kyçe shënohet me
thonjëza.

Fig. 19. Fjalët kyçe Phrase match

c. Exact Match Keywords - Ky tip i fjalës kyçe na mundëson që reklama jonë të
shfaqet vetëm kur dikush kërkon në Google me fjalën kyçe e cila është saktësisht e
njëjta me fjalët kyçe të biznesit tonë. Ky lloj i fjalës kyçe shënohet me kllapa të
mesme.
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Fig. 20. Fjalët kyçe Exact match

Tek kompania X, me qellim të targetimit të audiencës e cila është e interesuar për
shërbimin/produktin që e ofron kompania X është përdorur targetimi përmes tipit të kampanjës
Search. Në kuadër të implementimit të kampanjës tek klienti X, janë përdorur që të tre lloje të
fjalëve kyçe.

Fig. 21. Gjenerimi i vizitave në Webfaqe

Me 318 EUR të shpenzuara në ketë kampanjë, kompania X ka gjeneruar 1,750 vizita në website
nga personat që kanë kërkuar shërbimin/produktin e ngjashëm në makinat e kërkimit. Këto 1,750
vizita janë gjeneruar pas 9,420 shfaqjeve të reklamës në makinat e kërkimit, me një kosto mesatare
për një klikim prej 0.18 EUR. CTR (Click Through Rate) ose përqindja e klikimeve në relacion
me shfaqjet e kësaj reklame është 18.58%.
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Fig. 22. Teknologjia e përdorur për shikimin e ads

Pjesa me e madhe e trafikut të reklamave është gjeneruar nga pajisjet mobile. 79.6% e trafikut
është gjeneruar nga pajisjet Mobile, 0.6% nga tabletët dhe 19.8% e trafikut është gjeneruar nga
kompjuterët.
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Fig. 23. Gjenerimi i shikimeve sipas gjinisë

Bazuar në 78% e klikimeve të gjeneruara nga reklama mund ta shohim që 742 klikime, ose 54.20%
e klikimeve janë gjeneruar nga gjinia Mashkullore. Në anën tjetër, 627 klikime, ose 45.80% e
klikimeve janë gjeneruar nga gjinia Femërore.

Fig. 24. Gjenerimi i shikimeve sipas grupmoshës

Gjithashtu, në baze të 76% të klikimeve të gjeneruara nga reklama mund ta shohim që grup mosha
më e interesuar në produktin ose shërbimin e kompanisë X është 25-34 vjeç, e cila ka gjeneruar
450 klikime në total.
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5.3 Conversion
Conversion kategorizohet si faza e tretë dhe e fundit në hinkën e reklamimit. Objektiva kryesore e
kësaj faze është kthimi i target audiencës në klientë. Conversion ndodh kur target audienca realizon
objektiven kryesore të biznesit i cili po reklamon. Kjo mund të jetë blerje e produktit, plotësim i
formularit, shkarkim i dokumentit etj.
Ne ketë hap, kompania X krijon përmbajtje e cila reklamon në mënyre direkte shërbimin ose
produktin me thirrje direkte për klientelen për t’u konvertuar.
Për plotësimin e hapit të fundit në hinkën e reklamimit, kompania X ka vazhduar reklamimin në
platformat e reklamimit Facebook Ads dhe Google Ads.
5.3.1 Facebook Ads
Duke marrë parasysh që kompania X dy hapat paraprak kishte reklamuar tashme në platformën e
reklamimit të Facebook Ads, atëherë reklamimi për fazën e Conversion bëhet me lehtë i
implementueshëm. E gjithë kjo sepse në platforma tashmë kemi audienca të edukuara në hapat e
Brand Awareness dhe Consideration lidhur me brendin dhe benefitet e tij.
Conversion objektiva në platformën e reklamimit të Facebook Ads realizohet përmes Facebook
Pixel, Conversion API ose App Events tek aplikacionet mobile.
1. Facebook Pixel është një cope kodi i cili vendoset në website me qëllim të matjes së
performancës të reklamave të lansuara përmes platformës se reklamimit të Facebook Ads.
Metriku që kjo
Përmes eventeve që dërgohen nga Facebook Pixel tek platforma e reklamimit të
Facebook Ads behet kategorizimi i eventeve që paraqesin Conversion tek biznesi në fjalë.
2. Conversion API është një mënyre tjetër e komunikimit të platformës së reklamimit të
Facebook Ads dhe website. Conversion API e mundëson komunikimin direkt të
serverëve të Facebook me serverët e website, dhe në ketë mënyrë pranohen eventet e
website tek platforma e reklamimit të Facebook Ads. Edhe në këtë pikë behet
kategorizimi i eventeve që paraqesin Conversion për biznesin.
3. App Events paraqet informata në platformën e Facebook Ads mbi sjelljen e përdoruesve
të aplikacioneve mobil.
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Platforma e reklamimit e Facebook Ads përmban tre tipe të ndryshme të objektivave të
Conversion, dhe ato janë: Conversions, Catalog Sales dhe Store Traffic.

Fig. 25. Objektiva e Kampanjës

1. Conversions - Kjo objektive përdoret për gjenerimin e klientelës së re përmes platformës
se reklamimit të Facebook Ads.
2. Catalog Sales - Kjo objektive përdoret për website të kategorisë E-Commerce. Përmes
kësaj objektive behet shitja e produkteve nga katalogu i cili vihet në dispozicion për
reklamim përmes Facebook Ads.
3. Store Traffic - Kjo objektive përdoret për gjenerimin e trafikut fizik në dyqan, duke e
reklamuar dyqanin fizik të biznesit në fjalë.
Kompania X vendosë që hapin e fundit të hinkës së reklamimit ta implementojë përmes objektives
Conversions. Gjithashtu, kompania X vendose që Conversion të llogaritet çdo blerje që
ekzekutohet në website të tyre, dhe këtë e implementon përmes Facebook Pixel.
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Fig. 26. Gjenerimi i shitjeve

Ne figurën më lartë mund të shohim që kompania X me 745.21 EUR të shpenzuara ka arritur të i
gjenerojë 544 shitje përmes një kampanje të lansuar në platformën e reklamimit të Facebook Ads,
me një kosto prej 1.37 EUR për shitje. Për t’i arritur 544 shitje, reklama e kompanisë X i është
shfaqur 124,864 personave dhe ka gjeneruar 1,277,149 shfaqje të reklamës me një frekuence prej
10.23 shfaqjeve për person, dhe me kosto prej 0.58 EUR për 1000 shfaqje të reklamës. për me
shumë, kjo reklame i ka gjeneruar 4,378 klikime me çmim mesatar për klikim prej 0.17 EUR dhe
CTR prej 0.34%.

Fig. 27. Blerjet sipas gjinisë

Nga figura më lartë mund të shohim që gjinia Mashkullore ka realizuar 351 blerje, që i bie 65% të
total blerjeve. në anën tjetër, 37% e transaksioneve janë realizuar nga gjinia femërore.
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Sa i përket grup-moshave, është evidente që pjesa me e madhe e transaksioneve vie nga grupmosha 25-34 vjet.

Fig. 28. Platforma e reklamës

Ndërsa nga figura më lartë mund të shohim që sa i përket pozicionit të reklamave, 536 blerje, ose
98.5% e blerjeve janë gjeneruar nga reklamat që janë shfaqur në platformën e Facebook, për dallim
prej reklamave të vendosura në Messenger të cilat kanë gjeneruar vetëm 17 transaksione.
5.3.2 Google Ads
Ne platformën e reklamimit të Google Ads implementimi i Conversion reklamave bëhet përmes
Conversion Tracking. Conversion Tracking është një kod që implementohet në website dhe na
ofron informata lidhur me sjelljen në website të përdoruesve që kanë klikuar në reklamat e lansuara
në Google Ads.
Platforma e reklamimit e Google Ads mundëson t’i jepet përparësi Conversion në të gjitha
objektivat që i ofron platforma e reklamimit e Google Ads.
Tek rasti i kompanisë X, njëjte si në Facebook Ads edhe këtu Conversion paraqet blerjen e
produktit ose shërbimit.
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Fig. 29. Kostoja dhe gjenerimet e klikimeve

Nga reklamat e lansuara në platformën e reklamimit të Google Ads, kompania X ka shpenzuar
12,900 CHF dhe ka gjeneruar 28,400,400 shfaqje të reklamës, me një kosto për 1000 shfaqje të
reklamës prej 0.45 CHF. për me shumë, kompania X ka gjeneruar 227.000 klikime me kosto për
një klikim prej 0.06 CHF dhe CTR prej 0.80%.

Fig. 30. Gjenerimi i shitjeve

Sa i përket Conversions, ose shitjeve, në figurën më lartë mund të shohim që kompania X nga
reklamat e lansuara në platformën e reklamimit të Google Ads ka gjeneruar 35.400 shitje, me një
kosto prej 0.37 CHF për një shitje. Për më shumë, përqindja e personave që kanë realizuar blerje
në relacion me ata që e kanë parë reklamën është 3.88%.
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Fig. 31. Teknologjia e përdorur për transaksione

Sa i përket pajisjeve, në figurën më lartë mund të shohim që 97.8% ose 34.608 transaksione janë
realizuar prej pajisjeve mobile. 1.5% e transaksioneve janë realizuar prej tabletëve dhe 0.4% prej
pajisjeve kompjuterike.
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Fig. 32. Shitjet sipas gjinisë

Nga figura me larte mund të shohim që pjesa me e madhe e shitjeve, ose 72.30% e transaksioneve
është realizuar nga gjinia mashkullore.

Fig. 33. Shitjet sipas grup moshës

Siç shihet në figurën më lartë, grup mosha prej 25-34 vjeç kryesojnë me 29.58% të shitjeve, ndërsa
grup mosha prej 18-24 vjeç vijnë menjëherë pas tyre me 29.11% të shitjeve.
37

6. DISKUTIME DHE PËRFUNDIME
Google ads the Facebook ads janë mënyra më efikase e reklamimit të shërbimeve dhe produkteve
nga biznese të ndryshme. Agjencitë të ndryshme të marketingut digjital ofrojnë shërbime të
reklamimeve si dhe përcjellin suksesin e kampanjave si në Google ads po ashtu edhe ne Facebook
ads. Suksesi i reklamave matet përmes faktorëve të ndryshëm, siç mund të jenë: reach apo arritja
e reklamës tek audienca e targetuar, rritja e kërkesave për produktet ose shërbimet e biznesit
reklamues, conversion apo konvertimi i klientëve potencial në klientë blerës e që pastaj mund të
konvertohen në klientë të rregullt.
Kompania e cila ofron shërbime të marketingut digjital, Growzillas, është marrë si rast studimor
për këtë punim. Growzillas ka paraqitur biznesin X i cili merr shërbime marketingu nga kjo
kompani. Biznesi X përdorë që të dyja opsionet e reklamimit: Google ads dhe Facebook ads.
Nga të gjeturat e studimit, ka rezultuar se biznesi X përmes reklamimit në Facebook si qëllim
kryesor ka pasur Brand Awareness dhe për këtë ka zgjedhur opsionin Reach i cili ka rezultuar se
përmes platformës Facebook dhe Instagram të arrijë një audiencë prej 742,105 përdoruesish.
Përmes Facebook janë arritur 572,000 persona dhe janë bërë 4,500,000 Impression, që i bie se një
person ka parë këtë reklamë të paktën 7.9 herë. Ndërsa, përmes Instagram 526,000 persona kanë
parë reklamën e biznesit X prej të cilit janë gjeneruar 4,600,000 Impressions apo 8.7 herë është
parë nga një person.
Gjithashtu, reklama nga biznesi X, i është shfaqur personave të të dy gjinive dhe të grup moshave
të ndryshme. 60% e audiencës kanë qenë meshkuj të grup moshës 25-34 vjeçare, ndërsa 40% kanë
qenë femra të moshës 35-44 vjeçare.
Për Brand Awareness, biznesi X poashtu ka përdorur opsionin e reklamimit në Google ads.
Reklamat e këtij biznesi janë shfaqur në website të ndryshme në forma të banerave statik dhe
interaktiv. Kampanja e përdorur në Google nga biznesi X ka qenë Video Kampanja, e cila ka
gjeneruar 751,866 shfaqje të reklamës dhe 449,732 shikime në YouTube. Grupmosha më e arritur
përmes kësaj reklame ka qenë 18-24 vjeç. Reklamat për Brand Awareness nga biznesi X, janë
shikuar përmes telefonave mobil, tabletëve, dhe kompjuterëve.
Sa i përket Consideration, kjo mund të matet përmes të dhënave siç janë: Trafiku, Engagement
(angazhimi me reklamën), instalimi i aplikacioneve, shikimi i videove, gjenerimi i Lead-save, dhe
Mesazhet.
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Biznesi X, si qëllim të kampanjës ka përdorur metrikën Engagement (angazhimi me reklamën).
Nga kjo reklamë janë gjeneruar 536,606 interaksione, dhe niveli i angazhimit të përoduresevë me
këtë reklamë ka qenë 77.2%. Duke i marrë parasysh audiencën potenciale dhe audiencën aktuale,
kjo kampanjë ka gjeneruar 1,884,009 shfaqje. Grupmosha nga 25-44 vjeç ka gjeneruar më së
shumti interaksion përmes kësaj reklame. Ndërsa, Facebook ka rezultuar si platforma më e
përdorur për shikimin e kësaj reklame në krahasim me Instagram.
Poashtu, reklamimit për consideration përmes Google ads tregojnë se kompania X ka përdorur
Kampanjës Search për të targetuar personat e interesuar për shërbimet/ produktet e biznesit X. Nga
kjo kampanjë kanë rezultuar 1,750 vizita në website, e që janë bërë përmes pajisjeve mobile me
79.6%. Ndërsa këto shikime apo vizita më së shumti janë bërë nga gjinia mashkullore me 54.20%,
ndërsa gjinia femërore me 45.80%.
Conversion, si faza a tretë në hinkën e reklamimit ka rezultuar se përmes reklamës ka arritur të
gjenerojë 544 shitje në platformën e Facebook. 124,864 persona kanë parë reklamën. Blerjet sipas
gjinisë kanë rezultuar se 351 blerje janë bërë nga gjinia mashkullore, ndërsa 193 janë bërë nga
gjinia femërore. Grup moshat të cilat kanë bërë blerje variojnë nga 25-34 vjeç. Blerjet më së shumti
janë gjeneruar nga platforma e Facebook me 98.5% nga totali.
Ndërsa, përmes Google ads, implementimi i reklamave për Conversion apo konvertim, bëhet
përmes Conversion Tracking. Ky kod vendoset ne ëebsite dhe informon për angazhimet e
personave të cilët kanë klikuar në reklamat e biznesit X të cilat janë lansuar në Google ads. Biznesi
X, ka gjenerur 28,400,400 shfaqje të reklamës, dhe 227,000 klikime. Përmes Conversions, ky
biznes ka arritur që të shesë produktet ose shërbimet e tyre. Shitjet e realizuara janë 35.400 shitje.
Sa i përket pajisjeve teknologjike përmes të cilave janë bërë transkasionet, pajisjet telefonike
rezultojnë me 97.8% të totalit. Ndërsa, gjinia mashkullore ka realizuar pjesën më të madhe të
shitjeve me 72.30%, kurse grup mosha më e dendur ka qenë ajo prej 25-34 vjeç me 29.58% të
shitjeve totale.
Si përfundim, mund të thuhet se të dy platformat e reklamimit, si ajo në Facebook po ashtu edhe
në Google, kanë rezultuar të suksesshme për biznesin X. Nëse i shikojmë ndaras, platforma e
Facebook ka rezultuar me më shumë sukses sa i përket angazhimeve të përdorueseve më reklamën
e biznesit. Platforma e Facebook ka shërbyer në të tri fazat e hinkës së reklamimit si ndërmjetësues
për arritjen e klientëve potencial dhe atyre aktual, ka ndikuar që përdoruesit të konsiderojnë blerjen
e produktit ose shërbimit të biznesit, si dhe ka ndihmuar në konvertimin e klientëve potencial në
klientë aktual. Google ads, poashtu ka arritur audiencë të gjerë, e cila më shumë ka rezultuar në
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vizita të reja në website-in e biznesit, si dhe ka gjeneruar shitje më të mëdha në krahasim me
platformën e Facebook-ut.

Marketingu digjital është duke vazhduar zgjerimin e tij në shumë fusha biznesore. është e
rekomanduar që secili biznes të implementojë marketingun digjital për të garantuar sukses më të
madh e arritje më të gjerë të audiencave dhe për t’i kthyer ato në klientë të rregullt.
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